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Resumen

La publicidad es informaciin que tiene por objetivo persuadir. El fe-
némeno publicitario conecta al proveedor profesional (¢reador) y al
consumidor (receptor) bajo particulares dinamicas de mercado y en
el marco de un contexto social y cultural determinado que revela
la complejidad y significancia del acto de consumo. Sin embargo,
la regulacién de la publicidad ha estado mayormente centrada,
por un lado, en el deber de informacion del proveedor profesional vy,
por el otro, en el acceso a la informacién del consumidor. En este ar-
ticulo argumento que para poder dimensionar el alcance del im-
pacto del fenémeno publicitario en nuestra sociedad y, en particu-
lar, de la publicidad que contiene estereotipos de género, debemos
abandonar aquellas representaciones simplificadas de la publici-
dad como wmformacion, del proveedor profesional como wnformante
y del consumidor como soberano informado. Estas representaciones
que prescinden por completo del contexto dificilmente puedan
ayudarnos a repensar la regulacion de la publicidad actual y a
proponer respuestas desde el derecho que sean mas sensibles a su
faz persuasiva y asi mas adecuadas para lidiar con el problema de la
publicidad estereotipada en nuestra sociedad.
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I. INTRODUCCION

La regulaciéon de la publicidad ha sido generalmente abordada desde la pers-
pectiva de su creador, con el acento en el deber de informacion que recae sobre el provee-
dor profesional de suministrar al consumidor en forma cierta, clara y detallada todo
lo relacionado con las caracteristicas esenciales de los bienes y servicios que provee
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y las condiciones de su comercializacion. En relacion al receptor de la publicidad, la
regulacién ha puesto el foco en el acceso a la informacién del consumidor y ha ofrecido
generalmente herramientas de proteccién de aquel frente a supuestos de publicida-
des falsas, enganosas o abusivas que puedan inducirlo a error sobre el producto o
servicio en cuestion, es decir, para aquellos supuestos en que haya tenido lugar una
violaci6n al deber de informacién que le corresponde al proveedor profesional.

Se advierte asi que, desde el derecho, la publicidad es sobre todo concebida como
informacion, y el consumidor, como el agente racional que procesa cuidadosamente dicha
informacién para arribar a las decisiones de consumo que le resulten mas beneficio-
sas, y que solo amerita proteccion frente a informacion falsa, enganosa o abusiva que
lo lleve a error sobre los elementos esenciales de la contratacion. Es decir, el foco se
centra, por un lado, en si el proveedor ofrece la informacién debida vy, por el otro, en
si el consumidor tiene suficiente acceso a esa informacion.

Esta perspectiva solo puede brindar una mirada parcializada del comporta-
miento del proveedor y del consumidor, y del impacto de la publicidad en el Gltimo.
Esta particular manera de abordar la problematica de la publicidad no solo desco-
noce la complejidad propia de las dinamicas de mercado y del comportamiento del
consumidor, sino que también ignora la manera en la que proveedores profesionales
y consumidores se relacionan entre si en dicho contexto. Por un lado, soslaya que el
proveedor profesional, mas que wformar al consumidor, persigue principalmente el
objetivo de colocar su producto o servicio en el mercado y captar al mayor nimero
de consumidores posible. En otras palabras, lo que el proveedor busca es mas bien
persuadir al consumidor de las bondades y beneficios del producto que ofrece, para
mantenerse competitivo, y para ello, invierte recursos y esfuerzos en comprender el
comportamiento de aquel. Por el otro, la perspectiva que estamos analizando, pro-
mueve una acotada nocion, principalmente econémica, del consumidor como el actor
racional que procesa informacién y solo busca consumir para satisfacer sus necesida-
des individuales (“consumidor soberano”), sin advertir que el consumidor padece de
sesgos cognitivos que afectan sus decisiones de consumo, y que el acto de consumo
sucede en un contexto cultural determinado y tiene un significado para aquel que va
mas alla de la accién de consumir en si misma (“consumidor situado socialmente™).

De todo ello se desprende que, para poder dimensionar el alcance del impacto
del fenéomeno publicitario en nuestra sociedad y, en particular, de la publicidad que
contiene estereotipos de género, debemos abandonar aquellas representaciones sim-
plificadas de la publicidad como mformaciin, del proveedor profesional como imformante
y del consumidor como soberano informado. Estas representaciones que prescinden por
completo del contexto dificilmente puedan ayudarnos a repensar la regulacion de la
publicidad actual y a proponer respuestas desde el derecho que sean mas adecuadas
para lidiar con el problema de la publicidad estercotipada en nuestra sociedad.

La estructura del articulo es la siguiente. La Seccion 1T da cuenta de las dinami-
cas propias del contexto de mercado en el que se desarrolla el acto de consumo, que
se presenta como un acto comunicativo complejo inseparable del fenomeno publici-
tario. Siguiendo las ensefianzas de la literatura en economia del comportamiento y en
psicologia social, se exploran a lo largo de esta Seccion las particularidades propias
del comportamiento del consumidor (1. e., sesgos cognitivos, influencia del contexto
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social) y del proveedor profesional (1. e., explotacion de los sesgos cognitivos del con-
sumidor en su beneficio), la relaciéon que establecen entre si, con el mercado mismo y
con la publicidad, en particular, con la publicidad estereotipada. Sobre la base de estas
observaciones, la Seccion III problematiza el entendimiento clasico de la publicidad
como informacién y hace evidente la preponderancia de su faz persuasiva. En esa li-
nea, la Seccion presenta evidencia de la influencia de la publicidad en los estereotipos
de género que rigen a una sociedad, y del impacto subliminal que la misma genera
en el bienestar general y en la autonomia individual de sus receptores. La Seccion
IV ofrece un analisis critico de las respuestas clasicas del derecho a la regulacion de
la publicidad como informacion y propone alternativas regulatorias mas sensibles a
su funcién persuasiva en general, y en particular, respecto de los estereotipos de gé-
nero. A tal fin, se hace especial, aunque no exclusiva, referencia a la regulacion de la
publicidad en Argentina con la simple pretension de ilustrar una problematica que se
manifiesta de similar manera a nivel regional y global. La seleccion del caso argentino
se explica por el movimiento importante para la remocion de los estereotipos de gé-
nero recientemente experimentado alli por parte del Estado, de la sociedad civil y de
las organizaciones sociales, y por el reciente Anteproyecto de Reforma de la Ley de
Defensa del Consumidor (2018) que de algiin modo da cuenta de ello al proponer una
regulacion novedosa que muestra cierta sensibilidad hacia la perspectiva de género en
el ambito de las relaciones de consumo. La Secciéon V concluye sucintamente.

II. LAS DINAMICAS DEL MERCADO

A los fines de entender el fenémeno publicitario y sus alternativas regulatorias,
parece necesario comprender primero la relacion que los actores relevantes del mer-
cado mantienen entre si, con el mercado mismo y con la publicidad. Asi, se analiza-
ra, por un lado, el comportamiento del consumidor, en su calidad de receptor de la
publicidad, como agente imperfectamente racional que toma decisiones de consumo
en un contexto social determinado; y, por el otro, el comportamiento del proveedor
profesional de bienes o servicios como creador de la publicidad, y su relacion con la
necesaria manipulaciéon que tiene lugar en el mercado.

2.1 El comportamiento del consumidor: Sesgos cognitivos y contexto social

La fuerza de la evidencia empirica permite comprender que, cominmente, a
la hora de tomar decisiones, las personas no se comportan como un fomo economicus o
un agente perfectamente racional.'! Por el contrario, como agentes imperfectamente
racionales, se desvian de lo que la teoria de la decision racional predice. Las personas
tenemos una racionalidad limitada (bounded rationality), debido a que nuestras habi-
lidades cognitivas no son infinitas.” Esto implica que en ciertos contextos podamos
comportarnos acorde a los postulados que la economia histéricamente ha asumido.
También, implica que a veces nos desviemos de ese modelo, que actuemos en base a
atajos mentales y a procesos cognitivos alternativos que no se relacionan con la logica

1 JouLs et al (1998).
2 Jouisetal (1998), p. 1.477.
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o con estandares de decision racional. Los responsables de este comportamiento son
las heuristicas del pensamiento intuitivo y los sesgos cognitivos.” Al momento, existe
un numeroso catalogo de sesgos cognitivos identificados por psicologos y economis-
tas a partir de experimentos e hipotesis planteadas, como por ejemplo, disponibili-
dad, confirmacion, status quo y arrastre, entre otros.*

Por el sesgo del status quo, tendemos a mantener el estado actual de cosas y cree-
mos que la alternativa por defecto se tomé por alguna razén ya consensuada, instalada
o aceptada en sociedad, nos adaptamos a ella y hacemos poco esfuerzo por cambiarla
incluso frente a alternativas mas ventajosas.” Por su parte, el sesgo de arrastre puede
verse cuando tratamos de hacer algo y lo fundamentamos en el hecho de que otros
también lo hacen.® Este sesgo es muy comun sobre todo en la adolescencia, cuando la
necesidad de inclusion y de aceptacion en el grupo conduce a imitar las actitudes y con-
ductas de los demas (p. ¢j., seguir una moda que sigue el resto de nuestras companeras).
En relacion a los estereotipos de género, el sesgo del status quo explica nuestra tendencia
amantener y adoptar las creencias generalizadas acerca de los roles y caracteristicas es-
pecificas de cada género arraigadas en nuestra sociedad. Por su parte, el sesgo de arras-
tre explica como los nifios, las nifas, los adolescentes y también las personas adultas
son victimas del “querer pertenecer”, sucumben ante la presion y el control social para
no quedar aislados, e intentan atenerse a los estandares de belleza como asi también
respetar y vivir acorde a las expectativas instaladas sobre lo femenino y lo masculino.
Dichos sesgos cognitivos que nos convierten en vulnerables dan cuenta de los desafios
con los que nos enfrentamos a diario a la hora de tomar decisiones de consumo.

Daniel Kahneman explica que la mente humana tiene dos modos de pensa-
miento: el Sistema 1 y el Sistema 2.” Ambos estan presentes todo el tiempo, aunque
siempre que uno es el protagonista, el otro se mantiene en estado de latencia. El
Sistema 1 funciona casi silenciosamente y comprende toda aquella actividad que se
realiza de modo irreflexivo. Por el contrario, el Sistema 2 alude a todo aquello que
no hacemos de forma espontanea, sino de manera deliberada y con esfuerzo. De esa
manera, el Sistema 1 refiere al pensamiento rapido e intuitivo. Comprende, en gene-
ral, todas las operaciones mentales que realizamos de manera automatica: heuristicas,
actividad mental intuitiva e intuicion experta. Por su parte, el Sistema 2 se distingue
por administrar una forma lenta y esforzada de pensar. Asi, refiere a todo aquello que
no se realiza de manera intuitiva, sino solo con atencioén y concentracion. Por ejemplo,
activamos el Sistema 2 para leer textos complejos o realizar un calculo matematico.

En el dia a dia, normalmente, el Sistema 1 funciona en piloto automatico y el
Sistema 2 estd en modo de minimo uso.? La atencién es un recurso escaso y no tiene

3 Heuristics and biases es un concepto originalmente propuesto por TVERSKY y KAHNEMAN (1974). Véase
mas en KAENEMAN (2011), KoroBkIN y ULEN (2000), RAcHLINSKT (2011).

JoLLs et al. (1998).

Véase KAUNEMAN et al. (1991), pp. 197-199.
KAHNEMAN et al. (1991), pp. 197-199.
KAHNEMAN (2011), pp. 19-58.

KAnNEMAN (2011), pp. 24-25.
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sentido usarla si la actividad a realizar verdaderamente no requiere esfuerzo. Como
el Sistema 2 es deliberado, no lo activamos si lo que hacemos nos resulta facil y c6-
modo.” El problema es que, a veces, por nuestros sesgos y heuristicas, cometemos el
error de creer que no necesitamos activarlo. Asi, el Sistema 2 solo en ocasiones toma
las riendas de nuestra mente y el Sistema 1 suele predominar, de manera casi incons-
ciente, con muy poco o ningan esfuerzo. Es mucho mas protagonista e influyente de
lo que pensamos y de lo que nos gustaria asumir. A pesar de estos datos, la mayoria
de nosotros se identifica con el Sistema 2. Cuando pensamos en nosotros mismos,
pensamos en alguien racional, consciente, que decide qué pensar y qué hacer.'” Aun-
que la confianza en nuestra intuicion estad justificada, pues la mayoria de nuestras
corazonadas y acciones son apropiadas la mayor parte del tiempo, nos asumimos de
una manera que no se condice con la realidad de como pensamos y como decidimos.
La narrativa de una persona racional nos queda mas comoda que admitir que to-
mamos la mayoria de nuestras decisiones de consumo de manera intuitiva y bajo la
influencia de sesgos cognitivos.' Adicionalmente, la logica del Sistema 2, que define
a un ser racional, pensante y autébnomo, construye una narrativa coincidente con el
eje de nuestro sistema juridico: la autonomia de la voluntad.

En este proceso, hay un aspecto mas que no podemos soslayar: el consumidor
debe satisfacer sus preferencias de consumo en un contexto cultural determinado. De
hecho, segiin Douglas Kysar, el contexto social afecta las preferencias, las creencias,
los valores y los estilos de vida de los consumidores y ese contexto es a la vez mol-
deado por las propias decisiones de los productores y de los consumidores (p. €j., por
el creador de publicidad que propone ideales de cuerpos femeninos inalcanzables
asociados a una determinada marca o producto).”” Esto parece indicar que el acto
de consumo es algo bastante mas complejo que la mera satisfacciéon de necesidades
individuales de aquel consumidor racional."

De acuerdo con Kysar, el “acto de consumo es un acto comunicativo complejo
que combina la btsqueda de placer con elementos de autodefinicion como personas
y expresion social”.!* El consumidor define sus valores, aspiraciones, expectativas e
identidades en referencia a los productos que consume (p. €j., un estilo de indumenta-
ria, determinados productos de belleza, una marca o tipo de auto, etc.) y a las activida-
des de esparcimiento que realiza (p. ¢j., jugar al futbol, hacer boxeo, practicar baile o

9  KanNEMAN (2011), p. 23.
10 KanNeEman (2011), p. 21.

11 KanNemaN (2011), p. 52 (argumentando que “la idea de que nuestro entendimiento de cémo
funciona nuestra mente es limitado es dificil de aceptar porque, naturalmente, es extraiio a nuestra
experiencia, pero es verdadero: sabemos mucho menos acerca de nosotros mismos que lo que
creemos”).

12 Kysar (2002), p. 858.

13 Kysar (2002), p. 857 (argumentando que “el debate acerca de la proteccion legal de los consumidores
tiende a ser acerca del poder de mercado, la minimizacion de costos y el acceso a la informacion,
sin prestar atencion al acto de consumir como un evento que tiene significancia que va mas alla de
la mera satisfaccién de necesidades individuales™).

14 Kysar (2002), p. 890.
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danza, etc.). El consumidor generalmente no elige cualquier producto, sino aquel que
tiene un sinificado para €l, y a la vez ese significado es definido por el creador del pro-
ducto, por sus usuarios o por quienes afectan la significancia social de dicho producto."

De esta manera, nuestras preferencias de consumo son de algiin modo cons-
truidas socialmente: es deciry, los productores construyen, por ¢jemplo, estilos de vida
de varones y mujeres ¢ ideales de cuerpos que, en parte, definen nuestros deseos o
preferencias como consumidores. De acuerdo con Kysar, ello no significa que los
consumidores sean incapaces de resistir la influencia social ni que sus preferencias
sean siempre mediadas por los proveedores que imprimen un cierto significado social
a sus productos, sino mas bien que consumidores y proveedores nos encontramos
entrelazados en un constante proceso de definiciéon y redefinicién, ya que el contexto
social mismo es construido en base a nuestros propios aportes.'®

De alli que una nocién del consumidor como aquel que padece sesgos cogniti-
vos que lo vuelven absolutamente vulnerable y sujeto a constante manipulaciéon por
parte de los proveedores no sea del todo atendible, ya que desconoce que la construc-
ci6n del contexto social en el que se toman decisiones de consumo no es exclusiva
del proveedor sino que se nutre también de los propios aportes de los consumido-
res. También parece claro a esta altura que una nocién del consumidor como actor
racional que procesa informacién adecuadamente para satisfacer sus preferencias
individuales es de lleno insatisfactoria. Solo un entendimiento mas rico del acto de
consumir y lo que ello implica —publicidad—, que pueda dar cuenta de que las prefe-
rencias de consumo deben ser satisfechas en un contexto social y cultural determina-
do, nos podra brindar una mirada mas realista del comportamiento del consumidor
y su significado. Esto nos permitira comprender mejor el impacto de la publicidad en
general y, en particular, en la reproduccion, refuerzo y perpetuaciéon de estereotipos
de género en nuestra sociedad.

2.2 El comportamiento del proveedor profesional:
Explotacion de sesgos cognitivos

El desequilibrio es la caracteristica representativa de una relaciéon de consu-
mo."” Ademas de la asimetria de poder de negociacién y de informacién, otra di-
mension de la desigualdad que distingue el vinculo proveedor-consumidor refiere al
desbalance en que se encuentra el consumidor debido a su vulnerabilidad cognitiva:
toma decisiones bajo un preponderante Sistema 1.'"* Este vinculo experto-profano
despliega su influencia en todos los aspectos de la relacién contractual, incluida la
publicidad. Los proveedores invierten recursos y esfuerzos en conocer los sesgos cog-

15 Kysar (2002), p. 892. Por e¢jemplo, se observa un entendimiento generalizado de que consumir
cosméticos o0 cremas antiarrugas es de “mujeres”, mientras que elegir el tipo de auto a comprar es
de “varones”.

16 Kysar (2002), p. 894.
17 Bar-GILL (2014).
18 KaHNEMAN (2011).
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nitivos de los consumidores (utilizando, por ejemplo, técnicas de neuromarketing)
mas que los consumidores mismos, lo que agrava la asimetria referida.'” Ademas, los
proveedores en mercados competitivos que no estén dispuestos a explotar las limi-
taciones cognitivas de los consumidores seran desplazados por aquellos que si estén
dispuestos a hacerlo: asi, de acuerdo con Jon Hanson y Kysar, la manipulacién se
vuelve un requisito inevitable para mantenerse en un mercado competitivo.?’

De acuerdo con George Akerlof y Robert Shiller, la publicidad es uno de los
campos mas fértiles para atrapar phools. Phools son aquellos consumidores que, por
cémo funciona la mente humana y por su forma de pensar, son manipulados para
hacer algo en interés del phisherman y no segin su propio interés, y toman una deci-
sibn que no les conviene.”? La mente humana piensa de forma natural en términos
narrativos.” Asi, existen historias que las personas se cuentan a si mismas, que des-
empefan un papel en sus decisiones. En ese sentido, el desarrollo de la publicidad
puede tener que ver con el desarrollo en las distintas maneras de contar historias.**
Nuestras decisiones de mercado dependen de nuestras narrativas, y también de la
influencia que ejercen otros sobre esas narrativas para servir a sus propositos.” La
publicidad es exitosa toda vez que la narrativa propuesta en el anuncio se injerta en
la narrativa propia del consumidor.” El trabajo de los publicistas es intervenir en esas
narrativas para lograr sus fines: incrementar ventas.

En ese proceso de convencer y persuadir, los estereotipos de género son uti-
lizados por los publicistas como una herramienta mas para instalar sus productos.
Direccionar ciertas imagenes (p. ¢j., de ideales de belleza femeninos, del rol pre-
ponderante de las mujeres en las tareas de cuidado de la familia o en actividades
domésticas, etc.) a ciertos grupos de consumidores (p. €j., mujeres) no es simplemente
una respuesta a las caracteristicas ya existentes en ese grupo, sino que es también
una confirmacién, refuerzo y redefiniciéon de esas caracteristicas. Es una especie de

19 Véase AKERLOF y SHILLER (2015), pp. 52-54 (describiendo cémo los publicistas usan, mediante
el ensayo y error, técnicas persuasivas para asegurar ¢ incrementar las ventas de sus productos).
El neuromarketing es el estudio del comportamiento de los consumidores que se sirve de técnicas
neurocientificas a fin de obtener datos de la conducta de consumo y de los habitos de una persona.
Por ejemplo, se utilizan camaras, sensores y pulseras para registrar expresiones, los cambios en el
habla y hasta el ritmo cardiaco del consumidor.

20 Véase HANSON y Kysar (1999) (quienes se concentran en la industria del cigarrillo como un ejemplo
paradigmatico de estrategias de manipulacién en el mercado).

21 AKERLOF y SHILLER (2015), pp. 1-11.
22 AKERLOF y SHILLER (2015), pp. xi-xii.
23 AKERLOF y SHILLER (2015), p. 46.

24 AKERLOFy SHILLER (2015), pp. 47-52 (describiendo tres ejemplos histéricos de narrativas publicitarias
exitosas del siglo veinte).

25 AKERLOF y SHILLER (2015), p. x (argumentando que “en la medida en que tengamos debilidades
en saber lo que realmente deseamos, y también en la medida en que esas debilidades puedan ser
rentablemente generadas y alimentadas, los mercados aprovecharan la oportunidad de incidir en

esas debilidades”™).
26 AKERLOF y SHILLER (2015), p. 53.
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dinamica de retroalimentacién que termina perpetuandolas: la marca refuerza cierto
ideal de belleza o cierto rol social que resuena o se condice con nuestro estilo de vida,
nuestras creencias y nuestras actitudes. Y a la vez, nuestras aspiraciones y estima
personal se ven sutilmente moldeadas y limitadas por el contexto social. Por ejemplo,
las publicidades que representan a la mujer como principal encargada de las tareas
del hogar y el cuidado de la familia ejercen cierta influencia en la construcciéon de
las aspiraciones de insercion de las mujeres en el mundo del trabajo, que aparece
representado como mayormente masculino. En el mismo sentido, las publicidades
que representan ideales femeninos de belleza que son inalcanzables ejercen influen-
cia desde muy temprana edad en la estima personal de nifias y adolescentes, y en las
expectativas de lo femenino que se construyen a su alrededor.

El proveedor es consciente de que a través de la publicidad imprime un significado
a su producto (i. e., estilos de vida, actitudes, creencias, etc.) que el consumidor capta y
asocia al mismo. En consecuencia, el proveedor tiene interés en preservar y cultivar ese
significado (o narrativa) que atrae a los consumidores de su producto en ese particular
contexto social. De todo ello se infiere que, si bien no podemos condenar exclusivamen-
te a la publicidad por los estereotipos de género que se encuentran arraigados en nuestra
sociedad, tampoco podemos considerarla inocua ya que, como veremos, cumple un rol
fundamental en la reproduccion, el refuerzo y la perpetuacion de esos estereotipos.

III. COMPRENDIENDO LA PUBLICIDAD:
ENTRE INFORMACION Y PERSUASION

A'lo largo de todo el siglo XX, durante el cual se desarrollaron las modernas re-
laciones de consumo, la publicidad se configur6 como un elemento para incrementar
las ventas.?”” Servia para promocionar el producto, en tanto le acercaba al consumidor
informacion sobre sus caracteristicas y modos de uso.” Es decir, si bien la publicidad
originalmente surgi6 para acercar informacion al consumidor sobre riesgos, uso y ca-
racteristicas del producto o servicio ofrecido, siempre tuvo su componente persuasivo para
convencer y generar compradores.” A decir verdad, la frontera entre informar y per-
suadir ha sido desde sus comienzos una linea delgada que ha ido variando conforme
han ido cambiando las necesidades de los actores relevantes del mercado y los contextos
sociales en que se desarrollan sus estrategias de venta. De hecho, a medida que las dina-
micas de mercado y las nuevas tecnologias se complejizaron, el elemento persuasivo de la
publicidad fue adquiriendo mayor protagonismo por sobre el aspecto informativo.”

27 Véase LORENZETTI (2009), p. 156 (“el consumidor, en muchos casos no compra porque necesita ni
es la necesidad la que crea la oferta; es a la inversa, la oferta crea la necesidad. Se compra porque se
vio una buena publicidad, porque se desea un estatus particular al que va asociado el producto”).

28 Véase KEMELMAJER DE Carrucct (1996), p. 141 (expresando que “la publicidad es lo que atrae al
usuario o consumidor potencial; entra, penetra, es internalizada, puesto que usa una técnica de
captacion, de sugestion y convencimiento; el bien o servicio se quiere sobre la base de lo mostrado,
de lo escuchado, percibido por esta via, por los sentidos”).

29 Véase KUENzLER (2017), pp. xvii-xxi (mostrando como la publicidad desde sus origenes tuvo un
doble propésito de informar y persuadir).

30 Véase Mik (2017) (analizando el fenémeno de la publicidad persuasiva a través de la web).



La regulacién de los estereotipos de género en la publicidad 141

Hoy en dia y cada vez mas, gracias a internet, a las redes sociales, a las nuevas
formas de publicidad que hacen uso de influencers y youtubers, y al direccionamiento
a través de plataformas online, la publicidad es menos imformacidn y mas persuasion. Los
publicistas apelan a las debilidades cognitivas de los consumidores para orientar su
comportamiento de manera que les resulte beneficioso para su negocio.’! De hecho, es-
tos nuevos formatos de publicidad se caracterizan por personalizar el target: se apunta
directamente al Sistema | de los consumidores individuales especificos, para persua-
dirlos mediante la empatia, al acercarles experiencias y vivencias que logran insertarse
facilmente en sus narrativas mentales.”? Los consumidores se ven influidos por las his-
torias de los anuncios y también participan de las narrativas creadas por las compaiiias
de marketing® A través de pequenos relatos, la publicidad nos sugerird, con diversos
grados de sutileza —y muchas veces, perdiendo este atributo—, como somos o debemos
ser de acuerdo a nuestra clase social, nuestra edad y nuestra condicion de género.**

3.1. La publicidad y los estereotipos de género: Impacto subliminal

Ademas de convencer para comprar, la publicidad esta disefiada para enviar
mensajes especificos a los consumidores, que en la mayoria de los casos son intangi-
bles y tienen un impacto subliminal. La fuerza de la evidencia empirica muestra que
las publicidades influyen en los estereotipos de género que rigen a una sociedad: los
refuerzan, los confirman, los reproducen, los acenttan, los perpetian.® Los estereo-
tipos de género son creencias generalizadas acerca de los roles y las caracteristicas es-
pecificas que recaen sobre las personas en virtud de ser varon, mujer o cualquier otra
identidad no binaria.”*® Los medios de comunicacién, y en especial la television, son
un instrumento poderoso en la creacion de estos estercotipos y en el fortalecimiento
de las expectativas sociales que pesan sobre ellos. Contribuyen a que estas creencias
sean entendidas por la audiencia como algo objetivo, verdadero, incuestionable y per-
manente. De esta forma, se reproducen y afianzan creencias rigidas de la sociedad.

La publicidad reproduce y refuerza estereotipos de género presentes en la so-
ciedad para captar al consumidor. En el fondo, los publicistas buscan que los produc-
tos anunciados se asocien con valores culturales con los cuales el espectador se siente
comodo. Los anuncios se diseilan tomando la maxima ventaja de las fantasias, los
mitos y los miedos particulares de cada género.” Por lo tanto, se disefian y se cons-
truyen esterecotipos de acuerdo al género de las audiencias previstas (p. ¢j., las publi-
cidades de productos de limpieza en su abrumadora mayoria representan a mujeres

31 Véase DavipsoN (2017) (describiendo cémo los publicistas usan Facebook y otras plataformas online
para direccionar publicidad a adolescentes en momentos en que se encuentran vulnerables).

32 Véase SUSSER ¢l al. (2018) (quienes analizan las practicas de manipulacion facilitadas por las nuevas
tecnologias de la informacion).

33 AKERLOF y SHILLER (2015), p. 53.

34 Faur y MEDAN (2010).

35 Véanse los estudios citados a lo largo de esta seccion.
36 SaNTORO (2018).

37 CRraiG (1992), p. 199.
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realizando las tareas del hogar y mostrando como el producto en cuestiéon hara su
vida mas facil; las publicidades de automoviles estan dirigidas a hombres y focalizan
en mostrar modelos femeninos asociados al rodado y las caracteristicas técnicas que
interesan mayormente a ese publico, etc.).

La publicidad es una de las tantas fuentes de insumos para la construccion de
sentidos sociales.”” Como los medios de comunicacion en general, la publicidad ayu-
da a establecer las fronteras de lo principal, lo legitimo, lo “normal” y lo “discutible”.
A 'la vez que decide qué es relevante, clausura, silencia o invisibiliza a otros actores,
a otros planes de vida, a otras posibilidades de pensar o dar cuenta de la realidad.*
La publicidad alecciona sobre la vida privada. La publicidad, segin Sonia Santoro,
funciona como un espejo de la sociedad en la que vivimos, refuerza representaciones
del mundo -particularmente por el factor repeticién- y actia como agente sociali-
zador, al establecer los valores, los habitos y las tendencias que cada persona debe
seguir para integrarse.!' Las publicidades generalmente transmiten imagenes de lo
femenino y lo masculino, como asi también de las expectativas que se ponen sobre
mujeres y varones, e influyen de ese modo en como se desarrolla el plan de vida de
las personas y en como socializan.*

De acuerdo con Jordi Gonzalez y Paredes,” si observamos las caracteristicas
de las relaciones de género representadas en la publicidad, advertimos los siguientes
aspectos: (1) parecen representar a todos los miembros de la sociedad debido al hecho
de que son de difusion publica; (i1) los individuos representados parecen aceptar estas
relaciones y asi validan los roles descriptos; (ii1) se retratan roles y actitudes de hom-
bres y mujeres en sociedad que definen expectativas sociales y también sirven para
educar al espectador en cuanto a comportamientos aceptables e inaceptables; (iv) se
desarrolla un modelamiento de nuestro mundo social; y (v) a través de la trasmision
constante y sistematica de los estereotipos de género, se contribuye a que estas creen-
cias sean entendidas por la audiencia como algo objetivo, verdadero, incuestionable
y permanente, es decir, se contribuye a la naturalizacion de las creencias.

Diferentes estudios empiricos que se han ocupado de analizar el contenido de
la publicidad dirigida al ptblico adulto e infantil revelan patrones de representacio-
nes estereotipadas de hombres y mujeres.* Asi, muestran como la mujer adulta es

38 Para la relacion entre Inteligencia Artificial (IA) y estereotipos de género, véase Specia (2019)
(manifestando que Unesco reporté que Alexa y Siri refuerzan problematicos estereotipos de género
al utilizar nombres femeninos y voces femeninas y sumisas).

39 Faur y MEpaN (2010).

40 Faur y MEDAN (2010), p. 57.
41 SanTORrO (2007).

42 SaNTORO (2007).

43 GONZALEZ Y PAREDES (2004).

44 Veéase FurHaM y MAK (1999) (quienes realizaron un estudio sobre el rol de los estereotipos de
género en los comerciales televisivos comparando y contrastando 14 estudios realizados en cinco
continentes, particularmente en los siguientes paises: Estados Unidos, Australia, Dinamarca,
Francia, Reino Unido, Hong Kong, Indonesia, Italia, Kenya, México y Portugal). Para estudios
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generalmente representada como emocional, sexual y atractiva, orientada al espacio
privado, dependiente, sacrificada, deseosa de agradar, maternal, familiar, emotiva y
sentimental. En cambio, el varén adulto es mayormente representado como racio-
nal, enérgico y agresivo, centrado en si mismo, orientado hacia el espacio publico,
decidido e independiente, seguro de si mismo, sefiorial y dominante.” Por su par-
te, las niflas son representadas como timidas, pasivas, débiles, carifosas y emotivas;
juegan a cocinar, a planchar y a cuidar ninos; les gustan las munecas, los vestidos y
el color rosa.*® A los nifos, en cambio, se los muestra como autbnomos, enérgicos y
agresivos, dominantes, creativos; juegan al futbol, el rugby y los deportes extremos;
les gustan los autos, los trenes, los aviones y el color celeste.”” Un ejemplo elocuente
de coémo la publicidad orienta a partir de estereotipos el gusto de los consumidores
infantiles es la publicidad de huevos de chocolate Kinder que se efectudé en Argentina
con envases diferenciados por género (rosa para ninas y celeste para nifios), lo cual
anticipaba qué tipo de juguete tendrian adentro (si era celeste, un autito o un jugador
de fatbol; si era rosa, mufiecas o flores). Todo ello da cuenta de como la publicidad
influye en la construccién de los estereotipos de género y de cual es su rol en la trans-
mision y permanencia de mandatos y expectativas sociales diferenciados por género.

Otros estudios, mas focalizados en mostrar el impacto de la publicidad estereo-
tipada que va dirigida a nuestro subconsciente, se preocupan por descifrar la poten-
cial correlacion entre los estereotipos de género representados y reforzados en la pu-
blicidad y los posibles efectos adversos para las mujeres (aunque no exclusivamente
para ellas).® Veamos algunos ejemplos: (i) revelan que las publicidades que muestran
modelos ideales de cuerpos femeninos inalcanzables representan una de las causas

realizados recientemente en Argentina, véase RAMIREZ BARAHONA (2018), p. 31 (mostrando, entre
otros aspectos, que en el 91% de los anuncios se muestra a mujeres jévenes; el 41% ubica a la mujer
en espacios domésticos; en un 70% la mujer se caracteriza por aspectos emocionales como el amor,
la imaginacién y la felicidad).

45 Véase MELO y ASTORINO (2016), pp. 38-39 (quienes muestran ejemplos en Argentina de publicidades
como la de Hipoglds en las cuales se ridiculiza el rol del hombre “amo de casa” como una forma de
expresar lo poco habitual de esas actividades o espacios para el padre/varén).

46 En una linea similar, el Consejo Asesor de la Comunicaciéon Audiovisual y la Infancia del Gobierno
Argentino ha advertido que, en las publicidades de juguetes, los automéviles o los muiiecos de
superhéroes se dirigen exclusivamente a los varones y utilizan locuciones masculinas y una edicién
vertiginosa en la que se destacan la accién, los sonidos de motores, los golpes y las explosiones,
acompanados de colores fuertes como rojos o azules. Mientras que a las nifas se les ofrecen diversos
tipos de munecos de coleccion -series de princesas, sellos de distintos colores y perfumes, munecos de
peluche- en spots en los que predominan la locucién femenina y jingles melédicos de voces suaves,
asi como los colores pasteles.

47 Véase MELO y ASTORINO (2016), p. 18 (evidenciando que “las publicidades de productos infantiles
constituyen una instancia mas de violencia simbdlica hacia las mujeres, ya que se perpetian una
serie de modelos de ‘ser mujer’ asociados a los quehaceres domésticos/privados, a la sumision, a
los roles pasivos en la sociedad, entre otros, y en oposicién a modelos de ‘ser varén’ anclados a roles
activos, de fuerza, superioridad, actividades publicas, etc.”).

48 Veéase FeMmeNias (2013), pp. 102-103 (argumentando que “las apelaciones histéricas a las mujeres
en términos de: inmadura, emocional, frigida, fregona, diosa, frivola, inconsciente, vulnerable,
Incapaz, quejosa, loca, etc., han tenido eficacia apelativa y performativa [sobre todo] st los discursos
sociales lo ratifican”).
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de enfermedades como la bulimia y la anorexia en mujeres adolescentes y, al mismo
tiempo, contribuyen a generar distorsiones en la manera en que las mujeres se ven a
si mismas y como el resto las percibe, lo que genera problemas de baja autoestima e
inseguridad por no poder alcanzar los ideales de belleza y juventud implantados, y
restringe sus potenciales elecciones de vida;* (ii) establecen correlaciones entre publi-
cidades sexistas que repetidamente objetivizan y banalizan a la mujer con situaciones
de acoso sexual en el trabajo, acoso callejero y violencia fisica y simbolica dirigida
hacia mujeres adultas y adolescentes;™ (iii) muestran como las publicidades que re-
presentan a las mujeres a cargo de las tareas del hogar y del cuidado de los hijos se
relacionan con un mensaje que las excluye de ciertas actividades que se representan
como predominantemente masculinas (p. ej., jugar al fatbol, ejercer posiciones ejecu-
tivas y de toma de decision, etc.), lo cual afecta las aspiraciones y las expectativas de
las mujeres en el mundo del trabajo y en la sociedad en general (p. ej., conformarse
con trabajos administrativos y burocraticos, ocupar un rol secundario a la hora de ex-
presar opiniones o posturas en reuniones de trabajo, etc.),”' y (iv) muestran como los
mensajes publicitarios estereotipados dirigidos a nifios y nifias refuerzan la desigual-
dad entre varones y mujeres al influir en su proceso de socializaciéon (aprendizaje me-
diante el cual incorporan los valores y las costumbres de la sociedad en la que viven
con el fin de adaptarse a su ambiente, al diferenciar lo aceptable y lo inaceptable de
su comportamiento), lo que afecta desde muy temprana edad su manera de ver el
mundo, de relacionarse con los otros y de construir una opinién sobre si mismos.”

En esta linea, la Convencion sobre la eliminacion de todas las formas de dis-
criminacion contra la mujer (CEDAW) ha reconocido el impacto de los estereotipos
de género como un impedimento para la igualdad de género y el empoderamiento
de las mujeres en sociedad.”® Asimismo, una gran variedad de estudios empiricos a

49 Veéase MoNGE-Rojas et al. (2015) (mostrando la correlacion entre los estereotipos de género
y los habitos alimentarios no saludables de las adolescentes que las conduce en muchos casos a
enfermedades como bulimia y anorexia en Costa Rica).

50 Véase Arias (2015) y ALonso (2015) (mostrando la intima vinculacién entre los estereotipos
femeninos reproducidos y reforzados por los medios de comunicacién y la violencia contra las
mujeres en Argentina).

5

—_

Véase, p. ¢j., SUAREZ VILLEGAS (2013), p. 247 (argumentando que “la maternidad viene con
frecuencia encumbrada como el modelo de vida mas auténtico de las mujeres y, con frecuencia,
como el tnico. A esta consolidaciéon del imaginario femenino como la cuidadora permanente de
la descendencia familiar contribuyen de manera decisiva los discursos publicitarios, pues son ellas
las que aparecen de manera exclusiva en los distintos escenarios relacionados con su crianza y
cuidado”). Un reciente estudio realizado por Unilever en China, India e Indonesia revelé que solo
el 2% de las publicidades muestran a las mujeres en roles aspiracionales y de liderazgo, véase mas
en https://www.scmp.com/lifestyle/health-wellness/article/2168711/how-gender-stereotyping-
adverts-bad-women-and-men-and-why. Para un analisis de la relacion entre estereotipos de género
y su influencia en los problemas que enfrentan las mujeres en posiciones de liderazgo, véase GARCIA
Brauboux (2015).

52 Véase MELO y ASTORINO (2016), y CoLiN (2017) (quien trabaja la problematica de la ausencia de
perspectiva de género en los programas escolares en México).

53 Veéase CEDAW de 1979: “Los Estados Partes tomaran todas las medidas apropiadas para: a)
Modificar los patrones socioculturales de conducta de hombres y mujeres, con miras a alcanzar
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nivel global evidencian que la publicidad estereotipada es un instrumento eficaz para
la cristalizacion y la naturalizacion de la desigualdad de género y como expresion de
violencia mediatica hacia las mujeres.”*

Debido a nuestros sesgos cognitivos en la toma de decisiones (particularmen-
te status quo y arrastre) y a la influencia del contexto social en el que decidimos, la
injerencia de la publicidad estereotipada en nuestra sociedad es mayor y mas grave
de lo que tendemos a considerar. Es importante desmitificar la idea generalizada de
que el impacto de la publicidad es mayormente la decision efectiva del consumidor de
comprar un producto o un servicio determinado (que en muchos casos no necesita). A
decir verdad, la publicidad produce un por lo comtn inadvertido impacto subliminal: al
tiempo que reproduce, naturaliza y afianza expectativas sobre lo femenino y lo mas-
culino en clave binaria y dicotémica, cancela e invisibiliza a otros actores, otros planes
de vida y otras posibilidades de pensar o dar cuenta de la realidad por fuera de aquel
modelo heteronormativo. Dicho impacto subliminal de la publicidad, que excede el acto
de consumo en si mismo, se manifiesta concretamente en la afectacién a la autoesti-
ma, la confianza personal y la proyeccion de oportunidades y de planes de vida de las
personas, lo que disminuye su bienestar general y afecta su autonomia individual.”

IV. RESPUESTAS DEL DERECHO: EL CASO ARGENTINO

Una vez comprendidas las dindmicas de comportamiento de los actores rele-
vantes del mercado, la importancia del contexto social y cultural en el que el feno-
meno publicitario se desarrolla y la dimensién de su impacto en los receptores, nos
encontramos en mejores condiciones para analizar la regulacion de la publicidad.”

la eliminaciéon de los prejuicios y las practicas consuetudinarias y de cualquier otra indole que
estén basados en la idea de la inferioridad o superioridad de cualquiera de los sexos o en funciones
estereotipadas de hombres y mujeres [...]” (Art. 5); y “Los Estados Partes adoptaran todas las
medidas apropiadas para eliminar la discriminacién contra la mujer, a fin de asegurarle la igualdad
de derechos con el hombre en la esfera de la educacion y en particular para asegurar, en condiciones
de igualdad entre hombres y mujeres: [...] ¢) La eliminacién de todo concepto estereotipado de los
papeles masculino y femenino en todos los niveles y en todas las formas de ensenanza, mediante el
estimulo de la educacion mixta y de otros tipos de educacién que contribuyan a lograr este objetivo
y, en particular, mediante la modificacion de los libros y programas escolares y la adaptacion de los
métodos en ensenanza [...]” (Art. 10).

54 Véase, p. €j., MELO y ASTORINO (2016), y HERNANDEZ y FERNANDEZ DE 1A VEGA (2016). Para una
definicién de “violencia mediatica”, véase, p. €j., el texto de la Ley N° 26.485 de 2009 (Argentina).
“Violencia mediatica contra las mujeres: aquella publicacién o difusién de mensajes e imagenes
estereotipados a través de cualquier medio masivo de comunicacién, que de manera directa o
indirecta promueva la explotacién de mujeres o sus imagenes, injurie, difame, discrimine, deshonre,
humille o atente contra la dignidad de las mujeres, como asi también la utilizacién de mujeres,
adolescentes y nifias en mensajes e imagenes pornograficas, legitimando la desigualdad de trato
o construya patrones socioculturales reproductores de la desigualdad o generadores de violencia
contra las mujeres” (Art. 6 inc. ).

55 La idea es que para tomar decisiones autbnomas necesitamos un contexto social que nos facilite
hacerlo al ofrecer diversidad de opciones alternativas y posibilidades.

56 En el derecho argentino, por cjemplo, se define a la publicidad en la Ley N° 26.522 de 2009:
“Toda forma de mensaje que se emite en un servicio de comunicacion audiovisual a cambio de
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Ciertamente, a la hora de regular la publicidad y establecer las reglas de juego para
sus creadores, hay varias cuestiones en pugna. Lo que es claro es que ante el innega-
ble desequilibrio en la relaciéon consumidor-proveedor profesional, el derecho debe
intervenir para resolver esa situacion que genera inequidad, con medidas activas que
doten al consumidor de conocimiento y herramientas protectorias.”” Tiene sentido
que esta respuesta se busque en el derecho y no en el proveedor profesional de bienes
y servicios, ya que este tltimo tiene problemas de accion colectiva que vuelven poco
probable que tome esta iniciativa.’®

Sin embargo, el derecho no ha sido sensible al corrimiento de la linea entre in-
formar y persuadir en la misma medida en que este fenémeno se ha ido manifestando
en el contexto de las modernas dindmicas de mercado. La regulacién de la publicidad
ha sido en su gran mayoria abordada por el derecho desde su aspecto nformativo, y se
ha relegado a un segundo plano la necesidad de brindar herramientas de proteccion
al consumidor frente a su faz persuasiva.”® Asi, la mayoria de las legislaciones prohi-
ben la publicidad engafiosa® y la desleal,®" que apuntan principalmente a proteger al
consumidor frente a indicaciones falsas o comparaciones de bienes y servicios que lo
induzcan o puedan inducir a error sobre elementos esenciales del producto o servicio.*

una remuneracién o contraprestacion similar, o bien con fines de autopromocién, por parte de una
empresa publica o privada o de una persona fisica en relacion con una actividad comercial, industrial,
artesanal o profesional con objeto de promocionar, a cambio de una remuneracién, el suministro de
bienes o prestacion de servicios, incluidos bienes, inmuebles, derechos y obligaciones” (Art. 4).

57 WaNTRAUB (2017), STIGLITZ y HERNANDEZ (2015).
58 BaARr-GILL (2014).

59 Véase, p. €j., la regulacion del deber de informacion de la Ley N° 26.994 de 2014 (Argentina).
“El proveedor esta obligado a suministrar informacién al consumidor en forma cierta y detallada,
respecto de todo lo relacionado con las caracteristicas esenciales de los bienes y servicios que
provee, las condiciones de su comercializacion y toda otra circunstancia relevante para el contrato.
La informacién debe ser siempre gratuita para el consumidor y proporcionada con la claridad
necesaria que permita su comprension” (Art. 1100); y de la Ley N°© 24.240 de 1993 (Argentina).
“Informacion. El proveedor esta obligado a suministrar al consumidor en forma cierta, clara y
detallada todo lo relacionado con las caracteristicas esenciales de los bienes y servicios que provee, y
las condiciones de su comercializacion™ (Art. 4).

60 Véase, p. ¢j., la regulacion de la “publicidad enganosa” de la Ley N° 26.994 de 2014 (Argentina).
“Esta prohibida toda publicidad que contenga indicaciones falsas o de tal naturaleza que induzcan
o puedan inducir a error al consumidor, cuando recaigan sobre elementos esenciales del producto o
servicio” (Art. 1101 inc. a).

Véase, p. €j., la regulacion de la “publicidad desleal” de la Ley N° 26.994 de 2014 (Argentina).
“Esta prohibida toda publicidad que efecttie comparaciones de bienes o servicios cuando sean de

6

—

naturaleza tal que conduzcan a error al consumidor” (Art. 1101 inc. b).

62 Véase IBANEz (2019), p. 360 (argumentando que lo que la ley persigue “es evitar que la
publicidad ocasione precisamente desinformacién o confusion, es decir, engano”), y BAROCELLI
(2016) (argumentando que a la hora de determinar la aptitud de engafio o induccién a error
de la publicidad debe tenerse en cuenta la situacién de hipervulnerabilidad estructural de los
consumidores en el mercado).
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Esta regulacion clasica de la publicidad como nformacion presenta al menos dos
problemas con incidencia practica importante: (1) encorseta el analisis de la publici-
dad prohibida bajo un test objetivo de verdad/falsedad que no permite capturar el
elemento persuasivo, el cual justamente se caracteriza por estar en un limite difuso
entre lo falso y lo verdadero vy, la mayoria de las veces, incluso, por fuera de esas ca-
tegorias;* y (ii) asume que el impacto de la publicidad en el consumidor se reduce
exclusivamente al mero acto de adquirir un producto o servicio determinado, sin
tener en cuenta el sinificado del acto de consumo o el impacto subliminal que la publi-
cidad produce en el receptor y en la sociedad o colectivo de consumidores en general
referido en el apartado anterior.

Una razén por la cual el derecho no se ha preocupado demasiado por regular
la faz persuasiva de la publicidad podria ser que la “persuasién” entendida en tér-
minos amplios como “hacer cambiar a alguien de opinién” resuena como aceptable,
mientras que engafar o forzar a alguien a hacer algo claramente no lo es.** La idea
subyacente a esto parece ser que el derecho puede exigirle veracidad al proveedor pro-
fesional aunque no imparcialidad.” Sin embargo, identificar el real funcionamiento de
la faz persuasiva de la publicidad y la dimensién de su impacto en nuestra sociedad
nos impone un cambio de actitud: deberia importarnos y es algo respecto de lo cual
el derecho deberia empezar a ofrecer soluciones mas concretas, en lugar de amparar-
se en la posible afectacién en abstracto a la “libertad de expresion” del creador que
generaria, por ejemplo, la prohibicion de ese tipo de publicidad, clasico argumento
utilizado para no regularla.”® Lo cierto es que el derecho a la libertad de expresién

63 Véase KUENZLER (2019), p. 265 (argumentando que la cuestiéon que el derecho enfrenta esla de captar
aquellos supuestos en los cuales la publicidad “presenta informacién que no es ni completamente
falsa o engafiosa ni enteramente incorrecta”.

64 Véase SANTARELLI (2016), p. 710 (expresando que “es licito que la publicidad se desinterese por
informar y se remita a otro tipo de mensaje; en tanto persiga atraer, sugerir, motivar, el consumo de
un objeto, de una marca, etc. Aun en estos casos, la publicidad no puede atentar contra el principio
de transparencia, es decir inducir a confusién o a error respecto de los elementos del producto o sus
formas de comercializaciéon”); y Pasquau Liaxo (1992), p. 143 (argumentando que “la publicidad
podra ser licitamente parcial, persuasiva, incitadora, incluso -en cierto modo- manipuladora, pero
en todo caso ha de ser veraz (...) por debajo del limite de la veracidad, se entra en el campo de lo
ilicito, y de la mediacién juridica”). Para un analisis de la diferencia entre persuasion, coercion y
manipulacién, véase SUSSER et al. (2018).

65 Véase AcciarrIy Torosa (2009), pp. 20-21 (argumentando que “[s]i bien la publicidad es un medio
muy valioso para transmitir informacién a los consumidores, no resulta estrictamente equivalente
a informacién veraz, y menos completa. De modo caracteristico la publicidad tiende a ocultar
aspectos desfavorables del producto y a exacerbar ciertas cualidades positivas, y en ningtn caso es
imparcial o de veracidad verificada”).

66 Para un andlisis de la relacién entre publicidad abusiva y libertad de expresion, véase PErAL (2019),
pp- 216-220, y Lorenzertt (2009), pp. 182-183 (argumentando que la finalidad comercial del
mensaje publicitario hace que la proteccién de la libertad de expresion sea mucho mas tenue).
Véase Tamsusst (2015), p. 773 (quien argumenta que la publicidad subliminal debe prohibirse por
la legislacion porque se caracteriza “por ingresar al consumidor por medio de la manipulacion
psicolégica, por ser imperceptible al consciente de quien recibe el mensaje, afectando de manera
violenta la libertad de eleccién, la intimidad y la dignidad, viciando el consentimiento y afectando
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del proveedor no es absoluto y debera, por lo tanto, balancearse con el derecho a la
informaciéon y a un trato equitativo y digno de los consumidores y usuarios, ambos
derechos de igual jerarquia constitucional.”’

Recientemente, algunas legislaciones de América Latina han mostrado avances
en dicho sentido al incluir la regulacién de la publicidad abusiva, dirigida a prohibir
toda publicidad que sea “abusiva, discriminatoria o induzca al consumidor a com-
portarse de manera perjudicial o peligrosa para su salud o seguridad”.®® Como se
puede advertir, la regulacién de la publicidad abusiva da un cierto espacio para rom-
per con el estricto corset del binomio verdad/falsedad y comenzar a captar algunos
de los aspectos persuasivos de la publicidad y su posible impacto en el receptor, que
excede el acto de consumir per se.

El reciente Anteproyecto de Reforma de la Ley de Defensa del Consumidor de
Argentina (2018) propone avanzar atin mas en dicho sentido ampliando la categoria
de publicidad abusiva a aquellas que “atenten contra el derecho fundamental a la
salud de los ninos, nifias y adolescentes, la identidad de género y las que afecten de
cualquier modo los bienes ambientales o culturales”.* Esta regulacion de la publicidad
abusiva se complementa a su vez con la propuesta de regulacion de las prdcticas abusi-
vas, entendiendo como tales a aquellas conductas “que de modo directo o indirecto
estereotipen, promuevan o estimulen patrones socioculturales sustentados sobre la
desigualdad de género y las relaciones de poder sobre las mujeres”.”” En este sentido,
incurre en practica abusiva el proveedor que para publicitar sus productos o servicios
realice publicidades estereotipadas.”

la buena fe. Por la forma en que el mensaje ingresa o llega, el consumidor no tiene posibilidad de
repeler el ataque, porque no lo detecta”).

67 Véase Constitucion de la Nacion Argentina, Art. 42 y los Tratados Internacionales de Derechos
Humanos con jerarquia constitucional conforme al Art. 75 inc. 22.

68 Véase Ley N° 26.994 de 2014, Art. 1101 inc. ¢) (Argentina). En un sentido similar, véase Ley N°©
8.078 de 1990 (Brasil). publicidad abusiva es “la publicidad discriminatoria de cualquier naturaleza,
la que incite la violencia, explote el miedo o la supersticién, se aproveche de la deficiencia de
juzgamiento y de la inexperiencia de los nifios, vulnere los valores ambientales, o que sea capaz de
inducir al consumidor a comportarse de manera perjudicial o peligrosa para su salud o seguridad”
(Art. 37.2). Véase también Ley N° 26.522 de 2009 (Argentina). “No se emitira publicidad subliminal
entendida por tal la que posee aptitud para producir estimulos inconscientes presentados debajo del
umbral sensorial absoluto” (Art. 81 f).

69 Véase Anteproyecto de Ley de Defensa del Consumidor de 2018: Art. 45 (Argentina). En una
linea similar, véase Ley N° 26.522 de 2009 (Argentina). “Los avisos publicitarios no importaran
discriminaciones de raza, etnia, género, orientacién sexual, ideoldgicos, socio-econémicos o
nacionalidad, entre otros; no menoscabaran la dignidad humana, no ofenderan convicciones
morales o religiosas, no induciran a comportamientos perjudiciales para el ambiente o la salud fisica
y moral de los nifios, nifias y adolescentes” (Art. 81 1).

70 Véase Anteproyecto de Ley de Defensa del Consumidor de 2018: Art. 26. Inc. 2° (Argentina).

71 Véase Arias y TRivisSoNNoO (2019), p. 308, y CHAMATROPULOS (2019), Vol. 1, p. 443 (argumentando
que seran consideradas publicidades abusivas los anuncios que fomenten o inciten a profundizar
desigualdades estructurales de género).
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Las conductas descriptas en ambas proyecciones normativas se articulan con
la Ley Nacional de Proteccion Integral de las Mujeres (Argentina) que se encuentra
en clave constitucional, y garantiza y reglamenta los derechos reconocidos por la
Convencién para la eliminacién de todas las formas de discriminacién contra la mu-
jer (CEDAW) y la Convencién interamericana para prevenir, sancionar y erradicar
la violencia contra la mujer. En esa linea, la regulaciéon que prohibe la publicidad
estereotipada en el ambito del consumo es una manifestaciéon de la obligaciéon del
Estado argentino de adoptar medidas de accion positiva para garantizar la igualdad
y erradicar los estereotipos de género en nuestra sociedad, al tiempo que constituye
una limitacion razonable al ejercicio de la libertad de expresion del proveedor.”

Esta novedosa propuesta de ampliacion del ambito de regulacion de la publi-
cidad abusiva y su articulacion con la identificacion de las practicas abusivas busca
captar el impacto subliminal que la misma produce en nifios, niias, adolescentes y
personas adultas y dar de algiin modo una respuesta. Respecto al contenido de la
publicidad estereotipada, si bien no identifica concretamente qué estereotipos de
género se prohiben, como si lo hacen en cambio recientes reformas legislativas que
han tenido lugar en el Reino Unido,” en Francia™ y en Australia,” y otras iniciati-
vas globales,’® lo aborda de una manera que entiendo es mads inclusiva al prohibir
toda publicidad que atente contra la wentidad de género y que estereotipe, promueva o
estimule patrones socioculturales sustentados sobre la desigualdad de género y las relaciones de poder
sobre las mujeres.

72 Arias y TRiviSONNO (2019), p. 309. En similar sentido, véase PERAL (2019), p. 220 (entendiendo
como ilicita a la publicidad estereotipada).

73 Véase SAFRONOVA (2019) (quien menciona ejemplos de publicidades estereotipadas que estan
prohibidas en el Reino Unido a partir de 2019, a saber: hombres incapaces de cambiar pafiales,
mujeres que limpian mientras los hombres estan sentados en un sillon descansando, mujeres que
tienen problemas para estacionar el auto, publicidades que conectan apariencia fisica con éxito en
el amor o en esferas sociales, que asignan personalidades estereotipadas a nifios y nifias, como por
ejemplo valentia para los nifios y ternura para las nifas, publicidades que sugieren que las madres
deben priorizar su apariencia fisica y limpieza del hogar por sobre su salud emocional, publicidades
que ridiculizan al hombre por ser malo al realizar actividades esterotipicamente femeninas, como
aspirar, lavar la ropa o cuidar de la familia, entre otros). En una linea similar, menciona que
paises como Bélgica, Francia, Finlandia, Grecia, Sudafrica e India tienen alguna ley o cédigo, con
variaciones, que prohiben la discriminacién por género en la publicidad. Noruega, por ejemplo,
tiene una ley que prohibe sexismo en la publicidad desde 1978. En cambio, en Estados Unidos, el
foco es mas bien la publicidad estercotipada dirigida al puablico infantil.

74 En Francia, desde 2017, las publicidades que usen imagenes de cuerpos digitalmente alteradas sin
introducir una advertencia al respecto podran ser sancionadas con una multa de €37,500 o hasta
el 30% del costo de produccién de la publicidad, véase mas en https://www.independent.co.uk/
life-style/fashion/photoshop-models-france-ban-2017-october-a7975351.html.

75 En Australia se dictaron recientes leyes que prohiben la publicidad que refuerce o promueva
estereotipos negativos de género; que cosifique o represente a la mujer como un objeto sexual, y que
promuevan ideales de cuerpos insalubres.

76 Por ejemplo, globaldemocracy.org promueve la exigencia de indicacion expresa del publicista de
que los cuerpos que figuran en las fotos han sido manipulados con Photoshop.
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Para clarificar, ambas propuestas de regulacion de los estereotipos de género
en la publicidad son valiosas ya que de algin modo dan cuenta del impacto sublimi-
nal del aspecto persuasivo del fenémeno publicitario. Sin embargo, entiendo que la
regulacion que apunta a prohibir la promocion de la “desigualdad de género” y la
afectacién a la “identidad de género” es quizas mas sensible a la raiz del problema:
la publicidad deberia representar la diversidad propia de nuestro contexto social y
cultural. Es decir, debemos no solo preocuparnos por erradicar los estereotipos ne-
gativos femeninos y masculinos que estan arraigados en la publicidad, sino también
ocuparnos de generar contenidos de publicidad que reflejen la diversidad de la socie-
dad en la que vivimos de una manera que incluya y haga visibles otros planes de vida,
y otras posibilidades de pensar o dar cuenta de la realidad por fuera del binomio
heteronormativo (p. ¢j., publicidades que representen a personas del colectivo LGBL,
diversidad de modelos de familia, diversidad de cuerpos femeninos, etc.).”

Es decir, si bien la regulaciéon que prohibe determinados contenidos estereo-
tipados (p. ej., que cosifique o represente a la mujer como objeto sexual o que pro-
mueva ideales de cuerpos insalubres, entre otras) es ciertamente valiosa y significa
un avance muy importante para dar respuestas desde el derecho al problema de la
publicidad estereotipada, por si sola no es suficiente para atacar la raiz de la cuestion.
El desafio es lograr que el creador de publicidad piense las representaciones media-
ticas por fuera del modelo heteronormativo e incorpore también las diversidades
familiares, las orientaciones sexuales y las identidades de género a la reflexion, lo que
permitirfa mayor pluralidad.” La publicidad debe representar todas las alternativas
que estan presentes en la sociedad como una especie de espejo con el que cada uno
de los miembros de la comunidad pueda sentirse identificado, para mostrar asi un
compromiso con una sociedad mas igualitaria.”” A pesar de la existencia en Argenti-
na de un rico marco normativo que brinda algunas (aunque limitadas) herramientas
juridicas de proteccion,® los medios de comunicacién han mostrado avances muy

77 Por ejemplo, recientemente, Nike introdujo en su local de Londres maniquies de todas las formas
y tallas que representan diferentes tipos de cuerpos de mujeres deportistas. Otro e¢jemplo son las
revistas Elle, Cosmopolitan y Vogue que han elegido recientemente modelos plus size o de “talla grande”
para sus portadas.

78 Para iniciativas en este sentido en Argentina, las cuales complementan la normativa existente, véase
el Protocolo de Actuacion Publicitaria no Sexista y Diversa de 2018 que tiene por objeto “promo-
ver la transformacién del discurso publicitario (en Argentina) desde un enfoque de comunicacién
no sexista y diversa” y propone, como principios rectores, entre otros, los siguientes: “Promover
caracterizaciones y/o representaciones de personajes que muestren diversidad en las formas de ser
mujer, en las figuras fisicas y en los estilos de vida [...] Representar a los varones en la diversidad
de masculinidades (gays, varones trans) y evitar construir exclusivamente caracterizaciones desde la
masculinidad heterosexual hegemoénica, mostrandolos como personas que no deben expresar afecto
o emociones y que siempre deben estar dispuestos al intercambio sexual”.

79 Por ejemplo, el Protocolo de Actuacion Publicitaria no Sexista y Diversa de 2018 indica que, en
Argentina, se registran solo unos pocos casos de participaciéon de personas trans en anuncios publi-
citarios, lo que conforma una practica en si discriminatoria porque las invisibiliza.

80 Las principales normativas vigentes en Argentina en materia de género y publicidad: Ley N© 26.485
de 2009, Ley N° 26.522 de 2009, Ley N°© 26.743 de 2012.
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timidos en dicho sentido.?' Estudios empiricos realizados en Argentina en los tltimos
anos dan cuenta de un movimiento importante en la remocion de los estereotipos de
género por parte del Estado,*” de la sociedad® y de las organizaciones sociales,* al
tiempo que denuncian la falta de compromiso de los creadores de publicidad con la
superacion de los estereotipos de género.® Estos, salvo aisladas excepciones,™ se es-
fuerzan mas bien por mantener el status quo y no aggiornar los contenidos publicitarios
para alinearlos con los cambios normativos y las politicas ptblicas con perspectivas

81 Véase MELO y ASTORINO (2016), p. 22

82 En Argentina, algunas experiencias en monitoreo de publicidad por estereotipos de género puede
verse en el trabajo realizado por la Defensoria del Pablico de Servicios de Comunicaciéon Au-
diovisual. Véase mas en: http://defensadelpublico.gob.ar/lineas-de-accion/publicidad/. Como
ejemplos, lo trabajado en la publicidad de la compaiiia de cerveza Andes con la campafa “Hu-
racanes”. Luego de las gestiones realizadas por el organismo, la empresa decidi6 retirar del aire la
campana publicitaria, en: http://defensadelpublico.gob.ar/casos-resueltos/huracanes-de-la-cerve-
za-andes/. Igualmente, lo conversado con TyCSports por su campaifia “Putin”, para el Mundial
de Rusia 2018, en: http://defensadelpublico.gob.ar/reunion-con-tyc-sports-y-la-agencia-publicita-
ria-mercado-mccann/. Asi también, los casos de la publicidad de Asepxia y problemas en la piel y
estereotipos, en: http://defensadelpublico.gob.ar/luego-de-las-denuncias-el-compromiso-de-cam-
biar-la-publicidad/ http://archivo.defensadelpublico.gob.ar/es/resolucion-no-129-2013. Por su
parte, el Observatorio para la Discriminacion en Radio y Television sobre Discriminaciéon de las
Mujeres en los Medios de Comunicacion Audiovisual (INADI, Argentina) se encarga de identificar
publicidades sexistas, las analiza y aplica las correspondientes sanciones.

83 Véase mfra nota 91.

84 Por ejemplo, la Asociacién Civil Comunicacién para la Igualdad, la Fundaciéon para el Desarrollo
de Politicas Sustentables (FUNDEPS), Publicitarias.org, entre muchas otras.

85 Véase Ramirez BaranoNa (2018), p. 35 (senalando que “desde el punto de vista del ambito
empresarial los esfuerzos por erradicar estereotipos sexistas no aparecen como un interés comun de
la industria publicitaria [Argentina], sino que se circunscriben a acciones aisladas y esporadicas”).

86 En Argentina, algunas empresas, de modo excepcional y por iniciativa propia, comenzaron a
incorporar en sus campanas caracterizaciones mas inclusivas y diversas de las distintas formas de
ser y estilos de vida de mujeres y varones. Por ejemplo, la marca de limpiadores Mr. Musculo,
tradicionalmente posicionada a través de un personaje masculino caracterizado como un superhéroe
que brinda soluciones de limpieza a las mujeres, produjo en 2016 una publicidad en el que el varéon
aparece a cargo de las tareas de limpieza del hogar y del cuidado de su pequenia hija, ademas de
mantener un trabajo. Histéricamente, esta marca asigné a las mujeres casi de manera exclusiva
la responsabilidad por las tareas de cuidado y limpieza que componen la doble jornada laboral,
formal y doméstica. De modo que aqui se registra un cambio en la mirada y un posicionamiento
novedoso en esta linea de productos. En el mismo afo, una empresa de productos de blanco para el
hogar, Arredo, promovi6 una campaiia para redes sociales en la que incluyé parejas del mismo sexo
compartiendo la cama. Por su parte, el agua saborizada We de la marca Ser produjo un comercial
titulado “La vida es una mezcla maravillosa”, que mediante animacién digital muestra a dos mujeres
besandose mientras la locuciéon menciona expresamente el “matrimonio igualitario”. Levité, una
marca de la competencia en el rubro de aguas saborizadas produjo el comercial llamado “Liberate”,
con locucién a cargo de Lizy Tagliani, una reconocida actriz y comediante transgénero. Véase mas
ejemplos en Comunicacién para la Igualdad http://www.comunicarigualdad.com.ar.
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de género,” y los procesos culturales y sociales®® experimentados por la sociedad
argentina en los altimos afios. Es decir, en general, los creadores de publicidad en
Argentina continian contribuyendo a la reproduccion de estereotipos de género que
son de algiin modo obsoletos.™

Por supuesto, la prohibicion de la publicidad estereotipada es una de las posibles
herramientas que puede brindar el derecho aunque no necesariamente la inica; por
ejemplo, sanciones administrativas de contrapublicidad pueden funcionar quizas como
un efectivo complemento.” Pensar que prohibir la publicidad que represente “estereo-
tipos negativos de género” o atente contra la “identidad de género” o la “igualdad de
género” sera la solucion al problema es ciertamente utdpico. En un contexto en el que el
derecho mismo ha facilitado de alguna manera la perpetuacion de practicas publicitarias
estereotipadas, se advierte que su rol es limitado para brindar por si mismo respuestas
efectivas st las mismas no van acompafadas de otro conjunto de cambios estructurales
en las dinamicas de actuacion de los actores involucrados. A la par de dicha regulacion (y
quizas de otras herramientas juridicas complementarias), hay que lograr la capacitacion
y la colaboracién de los productores de publicidad, que son quienes tienen una gran
capacidad para promover un cambio social. Se debera trabajar en lograr un cambio

87 Ejemplos de leyes dictadas y organismos del Estado creados en los ltimos afios en Argentina que se
relacionan con la tematica de género: Ley N© 26.485 de 2009, Ley N° 26.522 de 2009, Ley N°© 26.743
de 2012, Ley N° 26.618 de 2010, conocida como “Ley de matrimonio igualitario”, Observatorio
de la Discriminacion en Radio y Television (iniciado en 2006 bajo la 6rbita del ex Comité Federal
de Radiodifusion), la ex Autoridad Federal de Servicios de Comunicacién Audiovisual creada por
la LSCA (2009-2015, actual Ente Nacional de Comunicaciones), la Defensoria del Pablico de
Servicios de Comunicacién Audiovisual creada por la misma ley y que inicié su actividad en 2012
y la Oficina de Monitoreo de Anuncios de Oferta Sexual (2011), Ley N°© 27.499 de 2018, conocida
como “Ley Micaela” (establece la capacitacion obligatoria en la tematica de género y violencia
contra las mujeres para todas las personas que se desempefien en la funcién publica en todos sus
niveles y jerarquias en los Poderes Ejecutivo, Legislativo y Judicial de la Republica Argentina). Esta
enumeracion no es exhaustiva ya que existen en Argentina otras normas e instancias oficiales que
trabajan los diversos aspectos relacionados al género, el sexismo y la violencia contra las mujeres.
Para conocer en detalle las leyes y los espacios gubernamentales que comenzaron a abordar con
especial dedicacion la problematica de género y las comunicaciones, se recomienda ver CHAHER y
PebrAza (2018).

88 Por ejemplo, en 2015, el Ni Una Menos revolucion6 los compartimientos estancos de la sociedad
patriarcal argentina.

89 Véase PUTRUELE (2019) (describiendo que el 76% de las consumidoras mujeres y el 71% de los
hombres cree que la publicidad los representa de manera completamente desactualizada).

90 Véase, p. ¢j., Anteproyecto de Ley de Defensa del Consumidor de 2018 (Argentina) donde se
propone introducir como medida complementaria la sancién administrativa de contrapublicidad:
“Contrapublicidad. Sin perjuicio de [...] la orden de cesacion de los anuncios o mensajes, se podra
imponer la sancién administrativa de contrapublicidad, al infractor que, a través de la informaciéon
o publicidad, hubiera incurrido en practicas enganosas o abusivas. Asimismo, la Autoridad de
Aplicacion podra publicar a costa del infractor, conforme el criterio por esta indicado, la resolucién
condenatoria o una sintesis de los hechos que la originaron, el tipo de infracciéon cometida y la
sancion aplicada, en un diario de gran circulacién, que deberd ser elegido de modo rotativo. La
reglamentacion establecera las pautas de la rectificaciéon publicitaria de forma capaz de eliminar
los efectos de la infraccion, y que serd divulgada por la Autoridad de Aplicacion o el responsable, a
costa de este ultimo, en la misma forma, frecuencia y dimension, y preferentemente por el mismo
medio, lugar, espacio y horario” (Art. 158).
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cultural profundo. Es importante adoptar medidas estructurales que promuevan un dis-
curso publicitario inclusivo y diverso que asegure, por ejemplo, la participacién equitativa
de mujeres y otros géneros en todas las areas de trabajo, y especialmente en puestos de
toma de decision dentro de las empresas y agencias de publicidad,” e introduzca los con-
tenidos de género de forma transversal en los programas educativos y, en particular, en
las escuelas de publicidad y comunicacion, entre otras medidas.” Por otro lado, hay res-
puestas que provienen desde la sociedad misma: en el contexto de las nuevas tecnologias
no podemos soslayar el rol amplificador que cumplen las redes sociales como canales de
expresion de las voces de los consumidores y como mecanismos informales para ejercer
como ciudadanos algin control sobre los contenidos estereotipados de la publicidad.”

V. CONCLUSION

La publicidad es wnformacion que tiene por objetivo persuadir. El fenébmeno pu-
blicitario conecta al proveedor profesional (creador) y al consumidor (receptor) bajo las
dindmicas propias del mercado y en el marco de un contexto social y cultural deter-
minado. Entender a la publicidad como una herramienta aislada del contexto y emi-
nentemente informativa no solo invisibiliza su faz persuasiva sino que representa un
obstaculo para poder dimensionar el impacto que tiene en la transmision de creen-
cias, valores, mensajes y significados que van mas alla del mero acto de consumir
para satisfacer necesidades individuales. Las modernas regulaciones de la publicidad
estereotipada representan un avance en este sentido: dan cuenta del rol persuasivo
de la publicidad en la reproduccion, el refuerzo y la perpetuacion de estereotipos de
género y del impacto subliminal que tiene en la construccién y deconstruccion de la
matriz cultural y simbolica que representa a los distintos géneros en nuestra sociedad.

91 Una experiencia positiva en Argentina surgida desde la sociedad civil en 2016 es la iniciativa de
Pulicitarias.org, una comunidad de mujeres profesionales de la publicidad que tiene por objetivo
incentivar la participacién y el liderazgo de las mujeres en la industria. Por su parte, el Protocolo de
Actuacion Publicitaria no Sexista y Diversa de 2018 denuncia que en Argentina hay una ausencia
casi total de mujeres al frente de las direcciones creativas de las agencias de publicidad.

92 En Argentina, el Protocolo de Actuacién Publicitaria no Sexista y Diversa de 2018 denuncia que
de los nueve planes de estudios de licenciaturas y tecnicaturas en publicidad relevados, ninguno
contiene materias especificas referidas al enfoque de género en la comunicaciéon ni tampoco este
contenido estd presente en otras asignaturas. Para un interesante estudio sobre quién y qué se ensena
en las carreras de publicidad, disenio y marketing en Lima (Pert), véase MENDOZA CUELLAR (2012),
pp- 154-158.

93 En Argentina se han dado recientes casos de consumidores individuales que han expresado repudio
en redes sociales y presentado reclamos frente a organismos del Estado denunciando publicidades
estereotipadas. Un ejemplo es la publicidad de Carrefour Argentina para el dia del nifio 2018
que anunciaba juguetes diferenciados para ellos y ellas: nifios campeones y constructores, y nifias
cocineras y coquetas. Debido a la reaccion en las redes sociales, Carrefour tuvo que retractarse,
pedir disculpas y retirar la publicidad de los locales.
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